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РЕФЕРАТ 
Выпускная квалификационная работа по теме «Совершенствование 
имиджа как фактор конкурентоспособности высшего учебного заведения», 
на материалах ФГАОУ ВО «СФУ» ТЭИ содержит 74 страницы текстового 
документа, 40 использованных источников, 14 рисунков, 12 таблиц. 
ИМИДЖ, КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ, СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ 
ИМИДЖА, ИМИДЖ КАК ФАКТОР КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ, 
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ВУЗА, ИМИДЖ ВУЗА. 
Объект -  ФГАОУ ВО «СФУ» ТЭИ. 
Предмет – управленческие отношения, направленные на 
совершенствование имиджа высшего учебного заведения с целью повышения 
его конкурентоспособности. 
Цель -  совершенствование имиджа ФГАОУ ВО «СФУ» ТЭИ в целях 
повышения его конкурентоспособности как среди институтов Сибирского 
Федерального Универститета, так и среди ВУЗов страны в целом. 
Вследствие изучения существующего имиджа учебного заведения 
ФГАОУ ВО «СФУ» ТЭИ были выявлены тенденции и проблемы имиджа, на 
основании полученных результатов исследований сформулированы 
мероприятия по совершенствованию имиджа в целях повышения 
конкурентоспособности учебного заведения. 
Задачи по совершенствованию имиджа  ФГАОУ ВО «СФУ» ТЭИ 
выражались в совершенствовании системы ДПО, проведении круглых столов 
со стейкхолдерами, создании центра дополнительных платных услуг.  
В результате проведенного исследования было установлено, что 
предложенные мероприятия по совершенствованию имиджа ФГАОУ ВО 
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Функции высших учебных заведений являются крайне важными для 
жизни каждого человека, желающего самовыражаться в определенной сфере, 
личностно развиваться, социально ориентироваться.  
Перед вузом, зачастую, ставятся весьма непростые задачи в завлечении 
самых талантливых и успешных студентов, и одним из самых эффективных 
инструментов завлечении подобных студентов является формирование 
привлекательного имиджа. О качестве подготовленности с точки зрения 
теории и практики будут судить именно по выпускникам, не говоря уже о 
том, что студенты так или иначе переносят ценности вуза в окружающую их 
среду. Именно поэтому, выступая институтом образования, вуз не может 
обойтись без собственного имиджа, который отражает положительную 
деятельность, происходящую в учебном заведении.  
Актуальность данной работы обусловлена тем, что конкуренция на 
рынке образовательных услуг неуклонно растет, что заставляет высшие 
учебные заведения искать новые методы неценовой конкуренции. В более 
привлекательном положении сейчас оказываются те вузы, которые 
целенаправленно работают над собственной репутацией и имиджем. К тому 
же с демографической точки зрения количество выпускников школ ежегодно 
растет, а значит вузы будут вынуждены в ближайшее время вести жесткую 
конкурентную борьбу за потенциальных абитуриентов. Более того, 
коммерциализация образования в нашей стране все больше ставит высшие 
учебные заведения в одну плоскость с коммерческими организациями, 
которые в настоящее время попросту не могут обойтись без правильно 
сформированного имиджа и репутации как значительное конкурентное 
преимущество. 
Вышеназванные проблемы достаточно остро стоят перед субъектами 
образовательного пространства нашей страны на фоне недостаточной 
научной обоснованности предложений в данной области. Стоит отметить, 
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что исследования имиджа именно высших учебных заведений практически 
отсутствуют, и затрагивались лишь в нескольких диссертационных 
исследованиях. 
Целью выпускной квалификационной работы является 
совершенствование имиджа ФГАОУ ВО «СФУ» ТЭИ в целях повышения его 
конкурентоспособности как среди институтов Сибирского Федерального 
Универститета, так и среди ВУЗов страны в целом. 
Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 
задачи:  
- изучить теоретические аспекты исследования имиджа как фактора 
конкурентоспособности высшего учебного заведения; 
- оценить имидж ФГАОУ ВО «СФУ» ТЭИ; 
- разработать рекомендации по повышению имиджа ФГАОУ ВО 
«СФУ» ТЭИ.  
Объектом выпускной квалификационной работы является имидж 
ФГАОУ ВО «СФУ» ТЭИ 
Предметом выпускной квалификационной работы являются 
управленческие отношения, направленные на совершенствование имиджа 
высшего учебного заведения с целью повышения его 
конкурентоспособности. 
Структура выпускной квалификационной работы состоит из введения, 
основной части, заключения, списка использованных источников и содержит 
74 страницы машинописного текста,  14 рисунков, 12  таблиц. 
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1 Теоретические аспекты исследования имиджа как фактора 
конкурентоспособности высшего учебного заведения 
 
1.1 Конкурентоспособность высшего учебного заведения и 
конкуренция на современном рынке образовательных услуг страны 
 
Непомерно большим выбором образовательных услуг главным образом 
характеризуется современное образование. Помимо этого нельзя забывать и 
об огромной конкуренции как со стороны государственных, так и среди 
негосударственных образовательных учреждений. Об этом нам говорит 
очень важный показатель – значительное увеличение числа 
негосударственных образовательных учреждений в последние годы. В силу 
своей значительной конкурентоспособности по отношению к 
государственным учреждениям высшего образования, негосударственных 
сектор занимает сейчас всё более устойчивое положение. Широкое обилие 
возможностей негосударственного вуза, связанное, в первую очередь, с его 
абсолютной финансовой самостоятельностью, позволяют частному 
образованию направлять множество средств на грамотное улучшение 
материально-технической базы обучения, а также на повсеместное 
размещение и продвижение предоставляемых образовательных услуг.  
Важным последствием данных событий является надобность поиска 
альтернативных путей, которые смогут повысить конкурентоспособность 
высших учебных заведений, прежде всего, государственного статуса, и 
которые будут учитывать то, что количество конкурентов неуклонно растет в 
силу влияния самых различных факторов. Помимо этого, когда наступает 
финансовый кризис в стране или в мире, когда значительно падает 
покупательная способность населения, а рынок труда переполнен, образо-
вательным учреждениям крайне необходимы заметные конкурентные 
преимущества. Также необходимо отметить, что в сфере образования 
ситуация характеризуется заметным и постоянно снижающимся объемом 
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государственного финансирования. Это не может не подтолкнуть конкретные 
государственные образовательные учреждения к поиску новых путей 
самофинансирования. Очевидно, что результатом всех этих явлений стало 
устойчивое и справедливое мнение, что сфера образования становится 
полноправным предметом предпринимательской деятельности.  
Образование  необходимо рассматривать как фактор экономического 
развития общества. Это крайне верный подход, сулящий экономическое 
процветание.  
Конкурентоспособность – это свойство продукта, услуги, субъекта 
рыночных отношений проявлять себя на рынке на равных с 
присутствующими там аналогичными продуктами, услугами или 
конкурирующими субъектами рыночных отношений. Однако в современной 
экономике все чаще термин «конкурентоспособность» используется для 
определения категорий разного уровня: конкурентоспособность товара, 
фирмы, отрасли национальной экономики и др. 
Конкурентоспособность предприятия - это ее способность выпускать 
конкурентную продукцию (оказывать услуги), ее преимущество по 
отношению к другим фирмам данной отрасли внутри страны и за ее 
пределами. 
Конкурентоспособность товара – это такой уровень его экономических, 
технических и эксплуатационных параметров, который позволяет 
выдерживать соперничество (конкуренцию) с другими аналогичными 
услугами на рынке. Соперничество ведется за покупателей, где основной 
целью является «привязка» покупателя к продукции фирмы не только 
сегодня, но и завтра. 
Конкурентоспособность услуг – это величина относительная, и 
определенный показатель этой важной экономической категории может быть 
выявлен при исследовании конкурирующих услуг. 
Конкурентоспособность включает в себя несколько основных 
составляющих. Первая  крепко связана с продуктом как таковым и в 
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значительной мере сводится к его качеству. Вторая тесно связана как с 
экономикой создания сбыта и обслуживания продукта, так и с экономи-
ческими возможностями и ограничениями покупателя. Наконец, третья 
составляющая показывает все то, что может нравиться или не нравиться 
покупателю как потребителю, как человеку, как члену той или иной социаль-
ной группы. 
 
Рисунок 1.1 – Факторы конкурентоспособности по М.Портеру 
 
Покупатель это главный оценщик товара. А это приводит к важной в 
современных рыночных условиях истине: все элементы конкурентоспособ-
ности товара должны быть максимально очевидны потенциальному поку-
пателю, чтобы не возникло малейшего сомнения или постороннего 
толкования в отношении любого из этих элементов. Когда мы формируем так 
называемый "комплекс конкурентоспособности", в рекламе крайне важно 
учитывать все особенности психологического воспитания и 
интеллектуальный уровень потребителей и многие другие факторы личного 
характера. Существует интересный факт: почти всe зарубежные пособия по 
рекламе особо выделяют материал, связанный с рекламой в малограмотной 
или интеллектуально неразвитой аудитории. 
 Известный факт, что каждый рынок может быть представлен "своим" 
покупателем. Посему изначально неправомерной кажется идея о некой 
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абсолютной, не связанной с каким-то конкретным рынком, конкурентоспосо-
бности. 
Современное рыночное хозяйство, и связанные с ним ученые давным-
давно и весьма хорошо поняли, что пытаться схематически выразить 
конкурентоспособность товара — это все равно, что пытаться схемой 
показать абсолютно всю сложность и все тонкости насыщенного рыночного 
процесса. Для многих конкурентоспособность стала просто напросто 
удобным, концентрирующим большое количество внимания и мыслей терми-
ном, вслед за которым выстраивается все непросто разнообразие как 
стратегических так и тактических приемов менеджмента в целом, и марке-
тинга в частности. Конкурентоспособность не есть показатель сам по себе, 
или уровень который можно вычислить для себя и для конкурента, а затем 
победить. Прежде всего — это сложная философия работы в условиях рынка, 
ориентированная на: 
- понимание бесконечного множества нужд потребителя и тенденции 
их развития;  
- понимание поведения и знание возможностей конкурентов;  
- знание состояния и тенденций развития рынка;  
- знание окружающей среды и ее тенденций;  
- умение создать определенный товар и так довести его до конечного 
потребителя, чтобы он предпочел его товару конкурента. 
Факторы, определяющие конкурентоспособность товаров и услуг: 
- качество товаров и услуг;  
- цена товаров и услуг; 
- уровень квалификации персонала и менеджмента;  
- технологический уровень производства;  




Рисунок 1.2 – Факторы, определяющие конкурентоспособность товаров 
и услуг 
 
Конкурентоспособность вуза – это его способность: 
1) готовить специалистов, которые выдерживают любую конкурентную 
борьбу на конкретном внешнем или внутреннем рынке труда; 
2) разрабатывать определенные конкурентоспособные новшества в 




























3) уметь вести эффективную воспроизводственную политику во всех 
сферах своей деятельности.  
 
Рисунок 1.3 – Причинно-следственные связи категорий 
«эффективность» и «конкурентоспособность» вуза 
 
Идея о связи имиджа образовательных учреждений с их конкуренто-
способностью не является новой. Научные исследования говорят нам о том, 
что главная функция имиджа это формирование положительного отношения 




Рисунок 1.4 – Конкурентоспособность вуза и образовательных программ
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Ко всему прочему, положительный имидж, как правило, способствует 
увеличению престижа, а следовательно росту авторитета и влияния. 
Положительный имидж является также важным фактором высокого 
информационного рейтинга, что крайне важно в насыщенной разнообразной 
информацией деятельности. 
В условиях рыночной экономики жизнеспособными оказываются 
только конкурентоспособные учреждения. Конкурентоспособное 
образовательное учреждение - это учреждение, которое обеспечивает 
устойчивый уровень качества образовательных услуг. Когда образовательное 
учреждение, предлагает образовательные услуги и обеспечивает устойчивый 
уровень их качества, то оно начинает работать над созданием собственного 
имиджа. 
 
1.2  Имидж как фактор конкурентоспособности высшего учебного 
заведения: понятие, структура, функции 
 
Понятие "имидж" в российском лексиконе начало активно 
использоваться ориентировочно с середины 90-х годов прошлого века. Оно 
нашло применение в различных сферах человеческой деятельности. В наше 
время в российской литературе и в теории управления термин "имидж" 
интерпретируется так обширно, что определенные варианты его 
употребления, пусть даже и специалистами, зачастую, противоречат друг 
другу. В справочной же литературе даются следующие определения: 
- имидж - целенаправленно формируемый (средствами массовой 
информации, литературой и др.) образ какого-либо лица, предмета, явления, 
призванный оказать на кого-либо эмоциональное и психологическое 
воздействие в целью рекламы, популяризации и т.п. 
- имидж - сложившееся в массовом сознании и имеющий характер 
стереотипа эмоционально окрашенный образ кого-либо или чего-либо. 
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В англоязычных странах в профессиональной литературе, посвященной 
проблемам формирования имиджа, термин имидж (image) - английское 
слово, произошедшее от латинского - imago - изображение, подобие. 
Современные английские словари трактуют имидж и как общее впечатление, 
«публикуемое» личностью, организацией, товаром и т.д. Важно отметить и 
такое словосочетание, используемое в англоязычной литературе, как 
«imagebulding» - в смысле «создание репутации», «лица» фирмы. А это 
означает, что термин "image" профессионалами интерпретируется как 
"образ", понимаемый как совокупность не только "материальных" 
("видимых") характеристик объекта, но и "идеальных" ("не видимых") его 
характеристик.  
 
Рисунок 1.5 – Элементы имиджа и факторы его формирования 
 
Перед вузом, зачастую, ставятся весьма непростые задачи в завлечении 
самых талантливых и успешных студентов, и одним из самых эффективных 
инструментов завлечении подобных студентов является формирование 
привлекательного имиджа. О качестве подготовленности с точки зрения 
теории и практики будут судить именно по выпускникам, не говоря уже о 
том, что студенты так или иначе переносят ценности вуза в окружающую их 
среду. Именно поэтому, выступая институтом образования, вуз не может 
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обойтись без собственного имиджа, который отражает положительную 
деятельность, происходящую в учебном заведении. 
Имидж ВУЗа – неоднозначное понятие в современной имиджелогии. 
Он складывается из представлений внутренней и внешней аудитории, 
поэтому необходимо различать понятия внутреннего и внешнего имиджа 
высшего учебного заведения. 
С латинского «имидж» переводится как образ, подобие. Но 
рассматривая английский перевод данного слова, можно заметить, что он 
дополняет «имидж» такими понятиями как репутация и престиж. Ведь думая 
об имидже высшего учебного заведения мы так или иначе не можем 
обойтись без этих категорий, представляя его престижность, оценивая его 
репутацию. 
Говоря об имидже нельзя не отметить, что выстраиваться он должен с 
учетом российского менталитета, системы ценностей, культуры. Полное 
заимствование технологий образования не приведёт ни к чему хорошему, 
если это не будет адаптировано под российскую культуру образования. 
В нашей стране понятие «имидж вуза» появилось сравнительно 
недавно, а именно с середины 90-х годов. Главной предпосылкой тому 
явились коммерческие учебные заведения, которых становилось всё больше, 
что вызвало конкуренцию в сфере образовательных услуг. Вместе с тем 
произошла некая ментальная перестройка, которая показала, что образование 
есть услуга, удовлетворяющая потребности общества как и многие другие 
услуги. Поэтому к началу 2000-х годов вполне естественным было 
возникновение такой категории как «эффективный имидж вуза»  
Эффективным имиджем вуза можно назвать тот имидж, который при 
всех позитивных характеристиках учебного заведения помогает достигать 
основные цели вуза. Кроме того, благодаря эффективному имиджу можно 
существенно повысить конкурентоспособность на рынке образовательных 
услуг, а также привлечь не только поток студентов, но и повысить уровень 
преподавания за счет привлечения квалифицированных педагогов.  
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Разработка эффективного имиджа предполагает наличие строго 
определенного направления работ. Поэтому крайне важно понимать, из чего, 
собственно, строится имидж вуза. Для этого попытаемся выделить структуру 
имиджа. Необходимо отметить, что попытки выделить строго определенные 
элементы имиджа предпринимались различными учеными, занимающимися 
проблематикой данного вопроса. Мы же рассмотрим одну из них. Структуру 
имиджа вуза, состоящую из 8 элементов, смогла выделить Моисеева Н.К. 
Выглядит она следующим образом:  
-  имидж образовательной услуги – то, что люди думают относительно 
необычных свойств предлагаемой им услуги  
- имидж потребителей образовательной услуги – социальный и 
общественный статус, а также стиль жизни потребителей  
- внутренний имидж организации – это мнение самих учеников и 
преподавателей об учебном заведении  
- имидж ректора вуза – насколько умный и уважаемый человек стоит 
«у руля» учебного заведения  
- имидж персонала – всё мнение о преподавателях и сотрудниках  
- социальный имидж – представление общества о социальной 
деятельности вуза  
- визуальный имидж – всё то, что лежит в основе зрительного 
восприятия: внешний вид здания, оснащение аудиторий, собственные 
эмблемы  





Рисунок 1.6 – Элементы имиджа высших учебных заведений. 
 
Имидж заведений высшего образования обладает более высокой 
стабильностью, нежели имидж организаций других отраслей или рынков. 
Имидж создается с помощью непосредственного контакта с преподавателями 
высших учебных заведений. В данном случае, все сотрудники 
позиционируются как «лицо» вуза, по которому судят о заведении в целом.  
Фирменный стиль - это главная составляющая визуального имиджа 
высшего учебного заведения, это становится главным фактором при 
разработке философии института, при формировании его внутреннего и 






























Имидж обязан соответствовать существующему в действительности 
образу и должен быть адресован определенной группе потребителей, при 
этом оставаясь эластичным и динамичным. Не стоит пренебрегать тем, что 
при абсолютно одинаковом качестве услуги, конкурентная борьба ведется не 
столько между конкретными услугами, сколько между их имиджами. 
Поэтому крайне значительное место в формировании стойкого 
положительного имиджа высшего учебного заведения принадлежит отделам 
по связям с общественностью. Формы и методы работы этих подразделений 
в университетах можно разделить на две категории: «рядом» и «впереди». 
«Рядом» – это комплекс мер, направленных на положительное 
отражение текущих университетских событий. Здесь важно учитывать все, 
что происходит в стенах вуза и за их пределами: публичные выступления 
ректора, праздники, особые события, юбилеи, награждения, олимпиады и 
конкурсы. Даже такие, казалось бы, заурядные явления вузовской жизни, как 
сессии, должны быть доведены до сознания общественности как внутренней, 
так и внешней. С этой целью подразделения по связям с общественностью 
должны использовать все возможные коммуникативные ресурсы: прессу, 
телевидение, радио, университетские издания, интернет. Интернету, по 
нашему мнению, здесь принадлежит приоритетное место по сравнению с 
другими СМИ. Вузовский сайт дизайном, структурой, удобством для 
пользователей может быть настолько привлекательным, что уже одно его 
наличие будет способствовать формированию благоприятного имиджа 
университета. К тому же, университетский сайт, является самым 
оперативным и управляемым средством массовой информации, способным 
донести текущую информацию до большого количества людей. 
«Впереди» – это комплекс мероприятий, направленных на 
положительное освещение искусственно спланированных  отделом по связям 
с общественностью событий, происходящих в вузе. Они требуют тщательной 
подготовки, но нередко оказывают более серьезное положительное влияние 
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на формирование имиджа организации, чем стихийно происходящие 
события. 
Формирование имиджа высшего учебного заведения  должно 
начинаться с момента выхода на рынок образовательных услуг, однако, есть 
мнение, что ВУЗы практически не проводят систематической работы по 
формированию имиджа на старте. Вопросами управления собственным 
образом, как во внешней, так и во внутренней среде, начинают интересовать 
администрацию учебных заведений только после достижения определенной 
экономической и правовой стабильности. Тем не менее, усилия по 
формированию положительного имиджа высшего учебного заведения могут 
быть эффективны на любом этапе развития ВУЗа. В процессе развития 
должна проводиться корректировка имиджеобразующего механизма в 
нужном направлении в соответствии со стратегическими целями и задачами 
учебного заведения. Образ ВУЗа должен планомерно формироваться и 
закрепляться в сознании целевых групп посредством системой связей с 
общественностью: участие в рекламных и просветительских мероприятиях, 
проведение научно-практических конференций, открытых семинаров и 
публичных лекций, рекламных мероприятиях и т.д. 
На сегодняшний день существует крайне мало исследований, 
посвященных качественным и количественным составляющим имиджа ВУЗа 
и способов его оценки. Поэтому любой материал на эту тему может 
представлять определенный интерес администрации высших учебных 






Рисунок 1.7 – Этапы формирования имиджа учебного заведения 
 
В настоящее время высшие учебные заведения встали перед 
необходимостью создания и поддержания собственного положительного 
образа. К этому подталкивает растущая конкуренция на рынке 
образовательных услуг и, связанное с демографической ситуацией, снижение 
потока абитуриентов. Проблема поиска абитуриентов одинаково остра как 
для государственных и для частных, так и для столичных и региональных 
высших учебных заведений. 
Формирование имиджа образовательного учреждения и эффективное 
управлением им дает ВУЗу определенный резерв в позиционировании себя 
на рынке образовательных услуг в условиях конкурентной среды. 
Устойчивый и обязательно положительный  имидж выступает как стимул к 
первоначальному выбору услуги, основной мотив  к предпочтению услуги 
перед конкурентами. Таким образом, имидж является фактором укрепления 
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конкурентных позиций ВУЗа, обеспечивающий его преимущества в условиях 
конкурентной борьбы. 
Как уже говорилось выше, конкуренция в образовании способствует 
росту понимания роли имиджа среди руководства высших учебных 
заведений. Конкурентоспособными сейчас будут те вузы, которые выделяют 
среди прочих заинтересованные стороны, куда стремятся пойти работать 
педагоги, чьи испытания хотят выдержать абитуриенты, чтобы туда 
поступить. И руководство, зная цену этой роли, обязано привлекать 
эффективные инструменты, способствующие долгосрочному улучшению 
имиджа. Здесь следует отдельно отметить создание, так называемого, 
«паблисити» вуза. Это комплекс передачи информации о высшем учебном 
заведений с помощью СМИ, интернет ресурсов и социальных сетей.  
В заключении хотелось бы отметить, что внимание к имиджу высших 
учебных заведений год от года неуклонно растет. Однако проблема имиджа в 
нашей стране по-прежнему остается малоизученной, несмотря на то, что 
имидж конкретных учебных заведений, качество оказываемых им услуг, его 
репутация и престиж во многом влияют не только на уровень образования 





Торгово-экономический институт СФУ – государственное 
образовательное учреждение высшего профессионального образования. 
Учредителем является Правительство Российской Федерации. Функции 
учредителя осуществляет  Министерство образования и науки Российской 
Федерации. 
Согласно уставу, основная цель деятельности Торгово-экономического 
института Сибирского Федерального Университета – организация учебного 
процесса, научной и инновационной деятельности, обеспечение высокого 
уровня подготовки бакалавров, магистров, аспирантов и докторантов; 
формирование широкой основы базовых знаний и гражданской 
ответственности обучающихся; развитие научного и педагогического 
потенциала профессорско-преподавательского состава, формирующего 
профессиональную среду для решения научных, проектных, экономических 
и других задач. 
Сокращенное наименование института – Торгово-экономический 
институт ФГАОУ ВО «Сибирский федеральный университет», ТЭИ СФУ. 
Местонахождение института: 660075, г. Красноярск ул. Лиды Прушинско, 2. 
Организационная структура ТЭИ СФУ близка к классической 
линейной. Управление деятельностью Института осуществляется на 
принципах сочетания единоначалия и коллегиальности в соответствии с 
Уставом Университета. Органами управления являются ученый совет 
института и директор института. 
PEST анализ показал, что самые значительные факторы, влияющие на 
деятельность ТЭИ СФУ это: демографический фактор; востребованность 
абитуриентами основных образовательных программ;  состояние экономики 
отрасли, непосредственно связанной с профилем деятельности ТЭИ СФУ и 
тенденции её изменения. 
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Одним из конкурентных преимуществ ТЭИ СФУ можно отметить 
наличие уникального инклюзивного образования. В ТЭИ с 1996 года 
реализуется проект «Профессия и здоровье», направленный на обучение 
студентов с нарушениями двигательных функций. 
Оценка элементов имиджа Торгово-экономического института 
показала достаточно слабый результат – по большинству элементов оценка 
на среднем уровне, либо ниже среднего. Особенно было отмечено 
практически полное отсутствие такого элемента имиджа вуза как бизнес-
имидж. В данном направлении работа не проводится и это является поводом 
снижения общего имиджа ТЭИ. В качестве вывода нужно отметить, что все 
элементы имиджа Торгово-экономического института так или иначе 
нуждаются в доработке, за исключением, разве что, имиджа преподавателей 
и сотрудников учебного заведения. Подход требуется такой, который  
позволит добиться общего улучшения имиджа института, выделить его на 
фоне других учебных заведений СФУ и города Красноярска, добиться 
конкурентных преимуществ не прибегая к ценовой конкуренции. 
Совершенствовать имидж учебного заведения предлагается с 
различных направлений, применяя мероприятия, улучшающие имидж не 
только каждого конкретного элемента, а целиком весь имидж Торгово-
экономического института. Были предложены 3 основных мероприятия: 
совершенствование системы ДПО; круглые столы со стейкхолдерами; центр 
дополнительных платных услуг. 
Все мероприятия не требуют больших затрат на внедрение, а также 
имеют короткие сроки внедрения. Планируется внедрение и начало 
использования предложенных методов уже через 3 месяца. 
Вот некоторые из положительных последствий внедрения данных 
мероприятий: 
- наличие актуальных бизнес-тренингов в ВУЗе благоприятно повлияет 
на его имидж. В глазах специалистов, руководителей, бизнесменов ТЭИ СФУ 
перестанет быть простым образовательным учреждением, где можно 
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получить диплом о высшем образовании, а станет современным источником 
знаний, навыков, умений, которые помогут эффективно осуществлять свою 
деятельность в условиях нестабильной внешней среды; 
- университеты стремятся получить дополнительные источники 
финансирования и возможности практической проверки результатов 
исследований, а корпорации нуждаются в высококвалифицированных кадрах 
и новейших научных разработках, обеспечивающих преимущества в 
условиях конкурентной борьбы. Учитывая полное отсутствие подобных 
практик в образовательных учреждениях города Красноярска данный метод 
крайне значительно скажется на имидже всего Торгово-экономического 
института, как примера современного, инновационного, прогрессивного 
образовательного учреждения, готового развиваться и развивать 
окружающую его бизнес среду. 
Согласно проведенной оценке, после внедрения предложенных 
рекомендаций имидж Торгово-экономического института улучшится по 
большинству показателей: Имидж образовательной услуги с 6 до 8 пунктов, 
имидж потребителей с 5 до 7 пунктов, визуальный имидж с 5 до 8 пунктов, 
бизнес имидж с 1 до 7 пунктов. Суммарно имидж возрастет с 24 до 35 
пунктов (46%).  Особенно обращает на себя внимание существенное 
увеличение показателя бизнес-имиджа института, так как мероприятия 
направлены в первую очередь на взаимодействие с бизнес-средой. Всё это 
обуславливает эффективность предложенной комплексной методики по 
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